W] Marketing & Verkauf

Outbound-Telemarketing (1/2)

Mit Outbound-Telefonaten
loyale Kunden gewinnen

Noch immer ist aktives Telefonmarketing das Schmuddelkind des Vertriebs. Doch trotz Imageproblemen ist Out-
bound notwendiger denn je, da Kunden eher zu wenig als zu viel betreut werden. Richtig ist: Zu viele Men-
schen flhlen sich durch unprofessionelle Anrufe belastigt. Richtig ist allerdings auch: Es gibt viel mehr Men-
schen, die in ihrer Rolle als Kunde gar nicht oder zu selten kontaktiert und Gberdies schlecht informiert und
beraten werden. Gefordert sind also nicht weniger, sondern mehr und vor allem bessere telefonische Kunden-

kontakte.

Helga Schuler

Im B2B-Bereich ist Outbound mittlerweile ein
selbstverstandlicher Bestandteil des Vertriebs
geworden. Der regelmassige telefonische
«Besuch» gehdort fiir Kunden und Lieferanten
genauso zum Alltagsgeschaft wie der Aussen-
dienstbesuch: So gewinnen zum Beispiel Her-
steller und Handler von Verbrauchsmaterial in
der Dentalbranche Zahnlabore und Zahnpra-
xen mit eigenem Labor als Kunden und ver-
kaufen diesen regelméassig ihre Produkte.

Dringender Handlungsbedarf

Wer das Telefon sinnvoll und professionell ein-
setzen will, muss sich Uberlegen, wie die ak-
tiven Telefonate in die Vertriebsstrategie inte-
griert werden konnen. Einerseits ist es das
Ziel, die Ressource Aussendienst moglichst
dort einzusetzen, wo es am sinnvollsten und
effizientesten ist, dort ndmlich, wo der per-
sonliche Besuch der Hebel zur erfolgreichen
Gewinnung von Neukunden und zur Bindung
der potenzialtrachtigsten Bestandskunden ist.
In der Regel hat der Aussendienst eine so
hohe Anzahl Kunden, dass er diese nicht aus-
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reichend betreuen kann. Hier sind die besse-
re Nutzung der Kontakte, die Erhdhung der
Kontaktfrequenz und die Betreuung von Kun-
den, die derzeit nicht vom Aussendienst be-
sucht werden, ein grosses Betatigungsfeld flir
ein Outbound-Team. Diese Uberlegungen sind
erst einmal unabhangig von der Entscheidung,
ob das Telefonmarketing durch ein Outbound-
Team im eigenen Unternehmen oder einen ex-
ternen Dienstleister umgesetzt wird.

Tipp: Den Vertrieb und den Service kritisch
nach Ansatzpunkten hinterfragen, um Telefon-
marketing strategisch einzusetzen. Sich dabei
entlang der Kontakte wahrend eines Kunden-
lebens orientieren.

Neue Kontakte gewinnen

Gewinnung von neuen Kontakten zum Bei-
spiel durch das Einholen von Empfehlungen:
«Tue Gutes und rede dartiber.» Man ist stolz
auf eine mit dem Kunden gemeinsam geschaf-
fene Lésung und die gute Zusammenarbeit —
aber offiziell hat man noch keine Referenz und
hat noch nicht nach einer Weiterempfehlung
gefragt. Gerade die «Uberzeugungstéter» un-

ter den Kunden empfehlen gerne weiter und
stellen den Kontakt mit anderen Ansprech-
partnern her. Outbound-Mitarbeiter kénnen
Kunden nach Empfehlungen fragen, die Besu-
che bei diesen Kontakten vorbereiten und den
Bedarf erfragen.

Termine schaffen

Anfragen/Leads qualifizieren und Termine fiir
den Aussendienst vereinbaren: In der Regel
gehen Leads und Anfragen an vielen Stellen
des Unternehmens ein. Schon allein deren
zentrale Erfassung und die Gewahrleistung
der kontinuierlichen Verfolgung durch ein Out-
bound-Team ist ein Fortschritt. In der Anbah-
nungsphase wird der Interessent individuell
angesprochen und fir den Kauf gewonnen,
wenn es gelingt, auf seinen Bedarf und seine
Motive einzugehen. Outbound-Mitarbeiter
kdnnen die Interessenten beraten und betreu-
en, bis sie «reif» fur den Aussendienst sind.
Da die Erfassung der Anfragen und Leads si-
chergestellt ist, ist auch eine Auswertung und
Erfolgskontrolle, ein Controlling méglich, das
wiederum durch das Outbound-Team erfol-
gen kann. Dies gilt auch fir das kontinuierli-
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che Nachfassen von Angeboten, wozu der
Aussendienst oft nicht die Zeit hat. Die Out-
bound-Mitarbeiter kdnnen dies ibernehmen
und durch ein konsequentes Wiedervorlage-
management die zeitnahe und systematische
Akquisition gewahrleisten.

Begriissen und begleiten

Gezielte Neukundenbetreuung durch eine te-
lefonische Begriissung und Begleitung beim
ersten Auftrag: Nach dem ersten Kauf, dann,
wenn der Vertriebsmitarbeiter durchatmet
(Kunde hat endlich unterschrieben), ist der
neue Kunde am unsichersten: Er zweifelt, ob
er die richtige Entscheidung getroffen hat. Es
starkt die Beziehung, wenn der Kunde bei sei-
nen ersten Transaktionen mit dem Unterneh-
men telefonisch proaktiv «an die Hand ge-
nommen» und geduldig begleitet wird. Dies
kdnnen zum Beispiel Anrufe zum Produkt sein:
«Wie kommen Sie mit der Bedienung zurecht?
Kénnen wir Ihnen noch etwas erkldren?» oder
«Welcome Calls» bei neu gewonnenen Hand-
lern («Vielen Dank fir lhren ersten Auftrag —
hat alles so geklappt, wie Sie es sich vorge-
stellt haben? Was kdnnen wir in Zukunft noch

besser machen?»), die ihre erste Bestellung
aufgegeben haben.

Regelmassige Kontaktierung

Aufbau der Beziehung mit Bestandskunden
durch regelmassige aktive Kontaktierung:
«Ein Kunde, der langer als zwei Monate nicht
kontaktiert wurde, ist anfallig fiir den Mitbe-

Wie es gemacht wird

Um diese Herausforderungen anzugehen,
macht sporadisches Telefonieren — dann,
wenn die andere Arbeit es zuldsst — keinen
Sinn. Deshalb ist es fir erfolgreiche Vertrie-
be unumganglich, aktive Telefonate durch
hierfur vorgesehene, ausgewahlte und aus-
gebildete Mitarbeiter im Innendienst sys-
tematisch einzuplanen. Wie eine Vertriebs-
einheit fiir das Outbound-Telefonmarke-
ting im Unternehmen aufgebaut wird,
zeigt die Autorin in der ndchsten Ausgabe
des «KMU-Magazin» (8/2010) in praxis-
und prozessorientierter Form auf.

werby, sagt der amerikanische Telemarketing-
Experte George Walter. Das Outbound-Team
tragt zur Erhohung der Kontaktfrequenz bei
Kunden bei. Ein Anruf kann so wichtig und er-
folgreich sein wie ein Besuch, ist aber um vie-
les glinstiger als ein teurer Aussendienst-Ein-
satz. Es kdnnen auch Aktivitaten des Aussen-
dienstes nachtelefoniert werden (After Visit
Call). Wenn zum Beispiel Muster beim Kun-
den hinterlassen wurden oder Testinstallatio-
nen laufen, werden die Kunden zu deren Nut-
zung motiviert und deren Zufriedenheit ermit-
telt.

Wertschatzende Kontakte

Positiv auffallen beim Kunden und «Spuren»
in der Erinnerung der Kunden hinterlassen: Im
Leben eines Kunden gibt es immer wieder Er-
eignisse, die fiir wertschatzende Kontakte ge-
eignet sind und unbedingt wahrgenommen
werden sollten. Besondere Anlésse sollten fir
positive Impulse in der Kundenbeziehung ge-
nutzt werden. Zum Beispiel kann die Errei-
chung bestimmter Ziele als Gelegenheit genutzt
werden, um dem Kunden Anerkennung zu er-
weisen und ihm auch Dankeschén zu sagen.
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Zusatzumsatz generieren

Potenziale schopfen durch Telefonverkauf/Up-
Selling/Cross-Selling: Der Kunde schatzt es,
wenn ihm Produkte, fir die er einen Bedarf
hat, am Telefon angeboten werden. Es gilt
also, diesen Bedarf herauszufinden, damit der
Kunde vom telefonischen Dialog profitiert.
Werden zum Beispiel fir den Verkauf von Ver-
brauchsmaterial sinnvolle Anrufrhythmen ver-
einbart, wird dieser Service gerne in Anspruch
genommen. So wird bei definierten Kunden in
Abstimmung mit dem Aussendienst oder bei
Kunden, die nicht vom Aussendienst betreut
werden, zusatzlich Umsatz generiert. Auch ak-
tionsspezifisch kénnen Zielgruppen, die bis-
her nur einzelne Produktbereiche kaufen, auf
andere Angebote des Unternehmens aufmerk-
sam gemacht werden.

Reklamationen

Schaffung einer emotionalen Bindung zum
Kunden durch die professionelle und wert-
schatzende Behandlung von Reklamationen:
Reklamationen sind Chancen fiir die Gewin-
nung von treuen Kunden, denn es ist erwie-
sen, dass fast alle loyalen Kunden positive Er-
lebnisse bei der Behandlung ihrer Reklamati-
onen hatten. Das Telefon ist ein schnelles,
dialogféhiges Medium, mit dem man proak-
tiv auf unzufriedene Kunden zugehen kann.
Die Kundenbeziehung wird gefestigt, wenn
das Outbound-Team Kunden anruft, die
schriftlich reklamiert haben und deren Be-
schwerde personlich, professionell und ziigig
behandelt.

Systematische Ruckgewinnung

Umsatz- und Imagesteigerung durch systema-
tische Kundenriickgewinnung: In der Regel
schlummern nicht mehr kaufende Kunden als
«Karteileichen» in der Datenbank, Uber die
niemand mehr etwas weiss. Dass diese Kun-
den verloren gehen, hat sich meist angekiin-
digt, aber niemand hat bemerkt, dass sie
schleichend immer weniger bestellt haben.
Das Outbound-Team kann Kunden im Falle
des Bestellriickgangs reaktivieren und verlo-
rene Kunden wieder zurlickgewinnen. Schon
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allein die Tatsache, dass der Kunde durch den
Anruf das Interesse an ihm bemerkt, ver-
schafft Bonuspunkte und kann den Einstieg
in eine neue Beziehung darstellen.

Weiterhin kann die Analyse der Riickzugs- und
Verlustgriinde helfen, die Probleme, die zu
vermeidbaren Kundenverlusten fiihren, zu
identifizieren. Daraus lassen sich Massnah-
men zur Vermeidung zukiinftiger Kundenver-
luste ableiten, die Fluktuationsrate verringert
sich und die Anzahl der langjéhrigen Stamm-
kunden vergrdssert sich. Kurz: Es wird mehr
Umsatz und Gewinn aus vorhandenen Poten-
Zialen erzielt.

Fazit

Das Fazit ist eindeutig: Es gibt mehr als genug
Gelegenheiten, Mitarbeitende zum Telefonhd-
rer greifen zu lassen mit dem Ziel, Kundenbe-
ziehungen aktiv zu gestalten. In der Betreu-
ung der unterschiedlichen Zielgruppen sind
unterschiedliche Kontaktarten der verschiede-
nen Medien sinnvoll.
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Dieses Buch gibt Impulse fiir die Entwick-
lung einer Vertriebsstrategie, in der Tele-
fonkontakte ein wichtiger Erfolgsfaktor
sind. Es dient als zuverlassiger Leitfaden
fir den Aufbau und die Arbeit mit einem
eigenen Outbound-Team und/oder fiir die
Auswahl und die Anleitung eines externen
Outsourcers. Von der Idee und der strate-
gischen Planung (iber die Mitarbeiteraus-
wahl bis zur Erfolgskontrolle werden alle
Arbeitsschritte grundlegend erldutert —
aufgelockert und angereichert durch zahl-
reiche Tipps und Fallbeispiele.
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Tipp: Definieren, wie viele Aussendienstbesu-
che, wie viele Anrufe und wie viele Mailings
die jeweiligen Zielgruppen erhalten, mit wel-
chen Zielsetzungen und zu welchen Anldssen
und Zeitpunkten. Dabei ist es besonders wich-
tig, dass Aussendienst und die Outbound-Mit-
arbeiter gut aufeinander abgestimmt sind und
sorgfaltig die Kontakte und deren Ergebnisse
dokumentieren.

Wenn alle Kontakte intelligent aufeinander
aufbauen, ist der Kunde rundherum gut be-
treut und wird es mit Treue (kontinuierlicher
Umsatz) und Loyalitat (Weiterempfehlung)
danken. m
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